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Konstrukcija blagovne znamke na Instagramu: primer Čas za kavo 
Namen diplomskega dela je raziskati katere strategije vplivajo na uspešnost blagovne znamke 
na Instagramu. Instagram je spletno družbeno omrežje, ki je danes eden ključnih oglaševalskih 
kanalov. Poleg že uveljavljenih blagovnih znamk je na Instagramu prisotnih tudi veliko novih. 
Ena izmed njih je blagovna znamka Čas za kavo, ki je nastala izključno na družbenem omrežju 
Instagram. Skozi analizo spletne strani blagovne znamke Čas za kavo in njenega Instagram 
profila sem na podlagi strategij, o katerih je pisal Brad Cameron, ugotavljala, kateri elementi 
vplivajo na podobo blagovne znamke na družbenem omrežju Instagram. V okviru raziskovalnih 
vprašanj sem raziskovala objavljene vsebine na spletni strani in Instagramu, vlogo besedne 
vsebine in soustvarjanje vsebine sledilcev na Instagramu. Za mojo raziskavo je bilo pomembno 
razumeti koncept mediatizacije in vlogo družbenih omrežij ter blagovnih znamk v vsakdanjem 
življenju.  
 
Ključne besede: blagovna znamka, družbeno omrežje, strategije oglaševanja, Instagram. 
 
 
Construction of a brand on Instagram: case study of Čas za kavo 
The purpose of the diploma thesis is to explore what strategies affect brand performance on 
Instagram. Instagram is a social networking service which is one of the main advertising 
channels today. In addition to the established brands, there are also many new ones on 
Instagram. One of them is the brand called Čas za kavo which was created exclusively through 
Instagram. Through the analysis of the brand's website and its Instagram profile I researched 
which elements influence the brand image on Instagram based on the strategies of Brad 
Cameron. As part of my research questions, I explored published content on the website and 
Instagram, the role of word content and co-creation of content through its followers on 
Instagram. It was important for my research to understand the concept of mediatization and the 
role of social networks and brands in everyday life. 
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1 UVOD   
 
Mobilna aplikacija Instagram, ki je namenjena deljenju fotografij, je bila ustvarjena leta 2010, 
v enem tednu pa je imela že več kot 100.000 uporabnikov (Latiff in Safiee, 2015). Število 
aktivnih uporabnikov še vedno vsak dan narašča, zaradi česar je družbeno omrežje Instagram 
postalo eden izmed ključnih oglaševalskih kanalov. Veliko blagovnih znamk in organizacij je 
na Instagramu že prisotnih, saj lahko na ta način hitro in učinkovito dostopajo do svojih 
(potencialnih) strank (Wally in Koshy, 2014). Poleg že uveljavljenih znamk pa je veliko ljudi, 
na tem družbenem omrežju videlo poslovno priložnost z ustvarjanjem lastne blagovne znamke. 
Ena izmed njih je bila tudi Nina Štefe, ki je svojo blagovno znamko ustvarila izključno na 
družbenem omrežju Instagram. To ji je omogočilo, da je pustila službo za nedoločen čas in hobi 
pretvorila v posel (Štefe, 2018). 
Cilj moje diplomske naloge je raziskati, katere strategije pripomorejo k uspešnosti blagovne 
znamke na Instagramu oziroma kateri so tisti elementi, na katere je treba biti pozoren in so 
ključni pri oblikovanju podobe blagovne znamke na družbenem omrežju Instagram. Naloga je 
razdeljena na teoretični del in študijo primera. V teoretičnem delu naloge bom opravila 
komparativno analizo literature. Začela bom s konceptom mediatizacije, ki je temelj 
razumevanja pomena medijev za družbo in kulturo. Poleg mediatizacije je zelo pomembna tudi 
potrošna kultura, ki jo je Luryjeva (2011) opredelila kot kulturo prisvojitve predmetov ali stvari. 
Nadaljevala bom z družbenimi mediji v vsakdanjem življenju, kjer se bom osredotočila na 
družbeno omrežje Instagram ter na oglaševanje in komuniciranje s potrošniki, saj je 
komuniciranje eden izmed glavnih namenov tega družbenega omrežja, ki temelji na ustvarjanju 
in ohranjanju stikov. V naslednjem poglavju se bom osredotočila na pomen blagovnih znamk 
pri nakupovanju, kjer me bo zanimalo predvsem ustvarjanje nove blagovne znamke, (spletno) 
upravljanje blagovne znamke in prisotnost blagovne znamke na Instagramu ter strategije 
oglaševanja. Strategije oglaševanja je v svoji knjigi Building your Instagram empire opredelil 
Brad Cameron. Na podlagi teh strategij bom v empiričnem delu analizirala vsebine, ki so 
objavljene na Instagram profilu Čas za kavo in na spletni strani Čas za kavo.   
Raziskovalna vprašanja, s katerimi se bom ukvarjala v svoji nalogi, so:  
 Kakšne vsebine so objavljene na Instagram profilu Čas za kavo?  
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 Kolikšno vlogo ima besedna vsebina (opis fotografije, ki je pod njo) v primerjavi s samo 
fotografijo na Instagram profilu Čas za kavo?  
 Kaj za blagovno znamko pomeni soustvarjanje vsebine njenih sledilcev na Instagramu? 
 
Opravila bom raziskavo oziroma diskurzivno analizo spletne strani in družbenega omrežja 
Instagram na primeru blagovne znamke Čas za kavo. Na spletni strani bom pregledala elemente 
in podatke, ki so na njej prisotni. Na Instagram profilu blagovne znamke pa bom pregledala in 
analizirala vse objave, ki so bile objavljene do vključno 22. maja 2019. Na podlagi raziskave 


















2 MEDIATIZACIJA IN POTROŠNA KULTURA 
 
Na začetku moram razložiti pomen medijev za družbo in kulturo, kar je v nadaljevanju temelj 
moje naloge. Pomen medijev se skriva v novem družbenem stanju, ki ga bomo označili kot 
mediatizacija družbe in kulture. Tradicionalno so bili mediji zasnovani kot, ločeni od kulture in 
družbe, zaradi česar so se raziskovalci osredotočili na učinek nekaterih poslanih sporočil na 
posameznike in institucije (npr. oglasi, ki vplivajo na potrošnikov vzorec nakupovanja, vsebina 
filmov, ki vpliva na posameznikove morale/vrednote). Za razliko od tradicionalne pa sodobno 
družbo mediji prežemajo do te mere, da jih ni več mogoče razumeti kot ločene od kulturnih in 
drugih družbenih institucij. To pa pomeni, da se ne moremo več zanašati na prejšnje modele, ki 
so jih torej dojemali ločeno, ampak potrebujemo nekaj novega (Hjarvard, 2008, str. 105–106). 
Mediatizacija je koncept, ki najbolje opiše pomembnost medijev v povezavi z družbo in kulturo. 
Ta izraz je bil že velikokrat uporabljen kot opis pomena medijev za različne pojave, zelo malo 
pa se govori o konkretnem definiranju samega koncepta. Šele pred kratkim so medijski 
raziskovalci skušali razviti zasnovo za bolj skladno in natančno razumevanje mediatizacije kot 
družbenega in kulturnega procesa (Schulz, 2004, str. 89–91). 
V nadaljevanju bom preučila različne pomene tega koncepta. Mediatizacija je bila najprej  
uporabljena za označitev pomena medijev za politično komuniciranje. Švedski raziskovalec 
Asp1 (1986, str. 359) je govoril o procesu, kjer je politični sistem v veliki meri odvisen od 
zahtev množičnih medijev in njihovega prilagajanja politiki (v Hjarvard, 2008, str. 106). 
Ker tradicionalni sociološki pristopi ne upoštevajo pomena medijev za splošne predstave o 
kulturnem življenju, želita Altheide in Snow (1979, str. 7) pokazati, kako logika medijev 
ustvarja znanje, ki kroži v družbi. Ukvarjata se tudi z »analizo preoblikovanih družbenih 
institucij skozi medije«. Njun glavni namen je namreč preučiti, v kolikšni meri in kako, vpliva 
tehnologija na komuniciranje.  
V zadnjih dvajsetih letih je mediatizacija postala »ključ« za raziskovanje medijev in 
komunikacije. Hepp v tem procesu razlikuje dve prepleteni tradiciji, in sicer institucionalno in 
družbeno konstruktivistično tradicijo. Obe se razlikujeta glede na teoretizacijo mediatizacije. 
Institucionalna tradicija se je do nedavnega zanimala predvsem za tradicionalne množične 
                                                             
1 Asp, K. (1986). Mäktiga massmedier: Studier i politisk opinionsbildning (Powerful mass media: studies in 
political opinion-formation). Stockholm: Akademilitteratur. 
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medije, za katere je Hepp njihov vpliv označil kot »medijsko logiko«. Družbeno 
konstruktivistična tradicija pa se ukvarja z vsakodnevnimi komunikacijskimi praksami, še 
posebej tistimi, ki so povezane z digitalnimi mediji in osebno komunikacijo. Prav tako pa se 
osredotoča tudi na spreminjajočo se komunikacijsko strukturo kulture in družbe (Hepp, 2013, 
str. 4).      
Mediatizacijo bi torej lahko opredelili kot koncept, ki se uporablja za kritično analizo 
dolgoročne medsebojne povezanosti med medijsko-komunikacijskimi in družbenokulturnimi 
spremembami. V takšni splošni definiciji mediatizacija vsebuje tako kvantitativne kot 
kvalitativne vidike analize. Glede kvantitativnih vidikov se mediatizacija nanaša na vse večjo 
časovno, prostorsko in družbeno širjenje medijske komunikacije. To pomeni, da smo se ljudje 
čez čas vedno bolj navadili na komuniciranje po medijih v različnih kontekstih. Pri kvalitativnih 
vidikih analize pa se mediatizacija nanaša na vlogo specifičnosti določenih medijev v procesu 
družbeno-kulturnih sprememb. To pomeni, da je pomembno katera vrsta medija se izbere za 
določeno vrsto komunikacije. Razlika med obema vidikoma analize je opredeljevanje medijske 
specifičnosti, bodisi kot logike institucionaliziranih medijev ali bolj odprto kot kontekstualni 
trenutek spreminjanja komunikacije oziroma komunikacijskih figur (Hepp, 2013, str. 6–7). Ena 
izmed možnosti za povezovanje obeh vidik analiz je lahko koncept »oblikovnih sil« medijev. 
Mediji kot taki izvajajo določen pritisk na način našega komuniciranja. Če vzamemo za primer 
televizijo, vidimo, da ideje predstavlja z ustrezno linearno vizualno predstavitvijo, medtem ko 
tisk omogoča kompleksnejšo argumentacijo, saj ga lahko beremo počasneje. Na drugi strani pa 
nam mobilni telefon omogoča ohranjanje stalne komunikacijske povezanosti s skupino ljudi, 
tudi na poti, in na nas izvaja določen pritisk. Vsi ti primeri kažejo tudi na to, da to ni neposredni 
učinek medijev, ampak, da oblikovna sila medijev, ki sem jo omenila, postane konkretna šele 
skozi določene oblike komunikacije oziroma v različnih načinih mediatizacije (Hepp, 2012, str. 
14). 
Vsak val mediatizacije je radikalno spremenil medijsko okolje. Couldry in Hepp (2017, str. 48) 
govorita o tretjem valu mediatizacije - digitalizaciji, ki ga poimenujeta »globoka 
mediatizacija«. Hjarvard2 (2013) pa opozarja na to, da je mediatizacija enako pomembna kot 
procesi globalizacije, komercializacije, urbanizacije in individualizacije (v Luthar in Pušnik, 
2018, str. 64–65).  
                                                             
2 Hjarvard, S. (2013). The Mediatization of Culture and Society. London, New York: Routledge. 
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Couldry (2011, str. 7) za smiselno označevanje razmerij med mediji, ki jih posameznik 
uporablja v vsakdanjem življenju, uporablja termin »medijska večvrstnost«, kjer prihaja do 
remediacije. Remediacija pomeni proces, ki nastane med novimi in starimi mediji, saj med 
njima pride do predelovanja drug drugega (Bolter in Grusin, 1999, str. 45). Kljub temu pa stari 
mediji, na primer knjiga in televizija, še vedno ostajajo v uporabi ljudi (Luthar in Pušnik, 2018, 
str. 65).  
Mediatizacija mora biti zasnovana kot proces, ki izhaja iz stalnega kroženja in vstavljanja 
medijskih vsebin v vsakdanje družbeno delovanje (Couldry, 2014, str. 228). Ko govorimo o 
konceptu mediatizacije, ne moremo mimo trženja in potrošne kulture. Potrošna kultura je vrsta 
materialne kulture, ki je kultura prisvojitve predmetov ali stvari (Lury, 2011, str. 9). Izraz 
materialna kultura je sestavljen iz dveh delov. Prvi del, »materialna«, opredeljuje pomen stvari 
v vsakdanjih praksah, medtem ko drugi del izraza, »kultura«, označuje kulturno povezanost 
omenjenih stvari z normami, vrednotami in praksami. Ta izraz torej nakazuje na to, da je 
»materialno« in »kulturno« vedno povezano oziroma združeno v določenih odnosih (Lury, 
2011, str. 9). Potrošna kultura je zelo dober primer materialne kulture, kjer je potrošnja videna 
v smislu prisvajanja in preoblikovanja (Lury, 2011, str. 10). Potrošnja je povezana tako s 
pomeni in komunikacijo, kot tudi z izmenjavo in gospodarskimi odnosi. 
Douglas and Isherwood (1979, str. 49 in 67) pravita, da je uporabnost blaga vedno pogojena 
tudi s kulturnim kontekstom in da ima uporaba vsake stvari, tudi tiste najbolj navadne, svoj 
kulturni pomen. Iz te antropološke perspektive imajo materialne dobrine svoj pomen in so hkrati 
pomemben označevalec družbenih odnosov. Prav zaradi tega bi jih morali videti kot 
komunikacijski sistem. 
Zdaj pa se bom osredotočila še na pomen blagovne znamke v potrošni kulturi. Pojav blagovnih 
znamk je del pošiljanja ponudbe in povpraševanja, kar bi lahko poimenovali posredovano 
gospodarstvo (ang. mediated economy), ki pomembno vpliva na udeležbo potrošnikov v 
gospodarstvu in tudi na potrošno kulturo. Mediacijo oziroma posredovanje razumemo v smislu 
povečevanja vloge trgov in trženja ter vse večje vloge medijev ali mediatizacije (Lury, 2011, 
str. 138). »Mediatizacija se nanaša na vse večji pomen informacij, podob in medijev v 
organizaciji ter tudi na gospodarstvo, potrošno kulturo in vsakdanje življenje« (Lury, 2011, str. 
138). 
Blagovne znamke so proizvajalcu omogočile neposredno komuniciranje s potrošniki skozi 
predstavitev izdelka, embalažo in po drugih medijih. Vse to je pomembno vplivalo na vlogo 
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trgovca, ki je potrošnikom zagotavljal kontinuiteto in zaupanje. Razvoj blagovnih znamk pa ne 
prinaša samo spremenjenih vlog trgovcev, ampak tudi razvoj logotipov in identitet znamk, ki 
potrošnikom zagotavljajo kakovost (Lury, 2011, str. 139). 
Vse te spremembe so povzročile trenja v odnosih med proizvajalci in trgovci, na katere so se ti 
različno odzvali. Nekateri supermarketi na primer izpostavljajo blagovne znamke, ki jih 





















3 DRUŽBENI MEDIJI V VSAKDANJEM ŽIVLJENJU 
 
Družbeni mediji imajo v sodobni družbi pomembno vlogo tako na individualni, kot tudi na 
organizacijski ravni. S hitrim razvojem komunikacijskih tehnologij (predvsem interneta in 
pametnih mobilnih telefonov) so družbena omrežja postala osrednje orodje v povezavi z 
osebnim življenjskim slogom in drugimi aktivnostmi. Z njihovim razvojem pa se je posledično 
spremenila tudi komunikacija oziroma odnosi med ljudmi. Vzpostavljanje (novih) stikov in 
interakcija z drugimi ljudmi je postala veliko bolj priročna, kar je razumljivo, saj družbena 
omrežja temeljijo na vzpostavljanju odnosov in povezovanju ljudi (Bergstrom in Backman, 
2013, str. 9). 
Pri družbenih medijih ima komunikacija relacijsko-interakcijske značilnosti, v nasprotju s 
tradicionalnimi množičnimi mediji, kjer komunikacija poteka enosmerno. Bird (2011, str. 505–
506)  govori o spremembah koncepta medijskega občinstva in o novih modelih praks občinstev. 
Na podlagi raziskave o intenzivnosti mediatizacije vsakdanjega življenja je razvidno, da smo 
ljudje nenehno občinstvo. Pametni telefoni, računalniki, tablice in druge elektronske naprave, 
ki jih uporabljamo redno skozi cel dan, nam dajejo občutek povezanosti in dostopnosti. Mladi 
ugotavljajo, da na družbenih omrežjih preživijo veliko časa. Uporabljajo jih namreč od jutra do 
večera, na različnih lokacijah (na primer: na avtobusu, pred predavalnico, v kavarni in 
podobno), kar jim daje občutek domačnosti in povezanosti z drugimi ljudmi, hkrati pa ustvarijo 
svoj intimni prostor, ne glede na kraj ali lokacijo. Poleg tega se pojavlja tudi potreba po stalnem 
preverjanju, kaj se dogaja in strah pred tem, da bi kaj zamudili. Omenjajo, da družbena omrežja 
uporabljajo za krajšanje časa med čakanjem, ali ko so nekje sami in se počutijo nelagodno. 
Veliko pa jih je ugotovilo tudi to, da uporabljajo več medijev hkrati (na primer: na računalniku 
se predvaja film, oni pa brskajo po Instagramu na mobilnem telefonu), kar privede do razpršene 
pozornosti. Avtorici raziskave govorita tudi o »generacijsko specifični integraciji tehnologije v 
vsakdan in posledično generacijsko specifični strukturi občutenja« (Luthar in Pušnik, 2018, str. 
77). To pomeni, da so družbeni mediji integrirani v vsakdanje življenje in da je družabnost 
skozi te kanale povsem naturalizirana (Luthar in Pušnik, 2018, str. 63–79). 
Na tej točki moram poudariti tudi medijsko moč, ki je: »množična koncentracija simbolne moči 
v medijskih institucijah« (Couldry, 2007, str. 4). Ni le nekaj, kar si medijske ustanove/institucije 
lastijo, ampak je nekakšen kompleksen izid praks na vsaki ravni družbene interakcije.  
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Pomembna značilnost modernih medijev je njihova sposobnost sočasnega vplivanja na zelo 
širokem območju, ki presega lokalne interakcije (Couldry, 2007, str. 5). 
 
3.1 Družbeno omrežje Instagram 
Instagram je bil ustanovljen leta 2010, že prvi dan pa je pridobil kar 25.000 uporabnikov 
(Instagram.com). Instagram je mobilna aplikacija za pametne telefone, ki je brezplačno 
dostopna v mobilnih trgovinah App Store in Google play. Uporabnikom omogoča ustvarjanje 
fotografij, ki jih nato lahko uredijo z raznimi orodji in filtri, ter jih delijo na svojem osebnem 
profilu. Leta 2013 so predstavili tudi spletno različico Instagrama, kjer lahko uporabniki brskajo 
po fotografijah, všečkajo in komentirajo. Ne morejo pa objavljati slik, to je namreč možno samo 
po mobilni aplikaciji, saj je bistvo Instagrama ustvarjanje fotografij na poti, v resničnem svetu 
z mobilnim telefonom (Instagram.com).  
Kot aplikacija za deljenje fotografij, se je Instagram odlično izkazal za učinkovito 
komunikacijsko in tržno orodje za prikazovanje izdelkov z vizualnimi opisi. Tako je zelo hitro 
postal uporabna platforma za socialno mreženje posameznikom in podjetjem. Ko je lastništvo 
nad Instagramom prevzel Facebook, je to aplikacijo potencialno naredilo še privlačnejšo za 
milijone uporabnikov (Ting in drugi, 2015, str. 16). Instagram v večji meri dosega mlajšo 
generacijo, ki naj bi na Instagramu preživeli več časa kot na Facebooku (Salomon, 2013, str. 
408). To lahko argumentiramo tudi s tem, da so mladi veliko bolj nagnjeni k fotografiranju z 
mobilnimi telefoni in njihovem takojšnjem deljenju s prijatelji oziroma ostalimi uporabniki 
(Abott in drugi, 2013, str. 2).  
Takšna izmenjava slik, in ne samo besed, je komunikacijo uporabnikov z istimi interesi naredila 
bolj priročno in zanimivo. Ena izmed pogostejših vrst objavljenih fotografij na družbenih 
omrežjih so fotografije ljudi ali njihovih obrazov. Človeški možgani so se naučili prepoznati 
obraze že v nekaj urah po rojstvu. Iz tega posledično izhaja, da ljudje na splošno veliko raje in 
tudi dalj časa gledajo v obraze ljudi, kot v katere koli druge vrste predmetov (Bakhshi in drugi, 
2014, str. 966). 
Instagram povečuje identiteto in prisotnost na spletu, kar je zelo privlačno tudi z vidika 
poslovnih namenov, saj omogoča učinkovitejšo interakcijo (Abott in drugi, 2013, str. 6). 
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Poleg tega pa deluje kot kanal, kjer se zlahka pridružijo posamezniki, podjetja, prodajalci in 
druge skupine ljudi s svojimi fotografijami, ki se vedno lahko ponovno objavijo (ang. repost), 
s čimer se pospeši razširjanje informacij. Prav zaradi tega razloga je veliko podjetij in 
organizacij v svoje storitve vključilo tudi socialno mreženje, z namenom učinkovitejše 
komunikacije z njihovimi potrošniki (Chante in drugi, 2014, str. 6). 
 
3.2 Oglaševanje in komuniciranje s potrošniki 
V osemdesetih in devetdesetih letih se je razvilo kreativno oglaševanje (Lash in Urry3, 1994), 
ki je spodbujalo uporabo potrošniških raziskav, kot so na primer: raziskave življenjskega sloga, 
motivacijske raziskave in raziskave o odnosih. Poleg tega pa je kreativno oglaševanje 
namenjeno tudi temu, da potrošnikom prikaže nekakšen namišljeni življenjski slog, v katerega 
je seveda vključena tudi čustvena in estetska vrednost določenega izdelka (Nixon4, 1996, str. 
195 v Lury, 2011, str. 142).  
Tuten (2008, str. 2) je oglaševanje opredelila kot snop promocijskih tehnik, ki pritegnejo 
pozornost ciljnega občinstva. 
Na tem mestu moram omeniti tudi proces oziroma strategijo razširitve blagovne znamke z 
novimi izdelki (ang. brand extension). Poleg oglaševanja storitev oziroma izdelkov se je razvilo 
tudi oglaševanje celotne blagovne znamke. Prav zaradi tega so danes številne blagovne znamke 
na trgu uspešne, ker se ne osredotočajo samo na en izdelek, ampak na celotno vizijo in vrednote 
blagovne znamke, ki se tako lahko veliko lažje razširijo na nove storitve oziroma izdelke (Hart, 
1998, str. 208). 
Z »mediatizacijo porabe« (Jansson, 2002) se razlikovanje med samim izdelkom in 
promocijskim sporočilom manjša. To pomeni, da lahko materialne dobrine oziroma izdelki 
sami po sebi postanejo kanal za izgradnjo blagovne znamke. Zaradi vpliva zunanjih in 
informacijskih tehnologij, so številne blagovne znamke svoji znamki dodale nove proizvodne 
linije. Kot primer lahko izpostavimo znamko Nike, ki je najprej začela s prodajo športne obutve, 
danes pa znamka ponuja široko izbiro različne obutve, športnih oblačil in dodatkov. Glavni 
namen tega je seveda pridobiti nove stranke. Nekdo, ki si na primer ne more privoščiti 
                                                             
3 Lash, S. (1994). Economies of Signs and Spaces. London: Sage. 
4 Nixon, S. (1996). Hard Looks: Masculinities, the Visual and Practices of Consumption. London:Routledge. 
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Mercedesov avtomobil, si bo mogoče kupil njihovo kolo, ki je seveda cenejše, enako pa velja 
tudi za blagovno znamko Nike (Arvidsson, 2006, str. 77). 
Luryjeva meni, da je blagovna znamka pomembna za organiziranje trgov in hkrati nekakšna 
platforma za izdelke, aktivnosti in izkušnje. Potrošniki z blagovno znamko ustvarijo stalni 
odnos in ne samo enkratno izkušnjo (Lury, 2011, str. 151). Prav tako meni, da je blagovna 
znamka danes nov medijski objekt, saj ima posebno vlogo pri oblikovanju komunikacije med 
potrošniki in proizvajalci. Ta komunikacija pa je povezana s čustvi oziroma s čustvenim 
vplivom, intenzivnostjo in kakovostmi (Lury, 2011, str. 152). 
Da lahko blagovne znamke dobro in uspešno komunicirajo s potrošniki, je treba poudariti 
pomemben element, ki se tukaj pojavlja, in sicer vlogo informacij. Avtorica pa opozarja tudi na 
pomembnost transakcijskih podatkov (ang. transactional data) pri rasti blagovne znamke. 
Transakcijski podatki se nanašajo na podatke, ki so pridobljeni od potrošnikov, včasih tudi brez 
njihove vednosti. Za podjetja so namreč takšni podatki zelo dragoceni, in sicer iz preprostega 
razloga, ker jim pomagajo napovedati/predvideti potrošnikovo vedenje v prihodnosti oziroma 
njihove preference. Mediji so s svojo tehnologijo močno pospešili in hkrati povečali zbiranje 
podatkov. Takšen razvoj omogoča možnost, da se rast blagovne znamke usmeri skozi procese 
povezovanja (ang. linking), dodajanja (ang. adding) in označevanja (ang. tagging). Danes lahko 
s pomočjo različnih načinov oziroma orodij merimo sodelovanje (ang. engagement) 
uporabnikov na spletni strani, eden izmed njih je na primer brezplačni Google Analytics. 
Merimo lahko število edinstvenih obiskovalcev, oglede strani na obiskovalca, koliko časa je 
uporabnik porabil na spletni strani, pogostost obiskov in podobno. Na podlagi teh informacij 
lahko blagovne znamke prilagodijo oziroma lažje in uspešneje organizirajo svojo komunikacijo 
na spletnih medijih oziroma na splošno v elektronskem okolju (Lury, 2011, str. 153). 
Arvidsson meni, da je blagovna znamka sredstvo za komuniciranje skozi mediatizacijo 
družbenega življenja, zlasti potrošnje. Izpostavlja, da je razlika med oglaševanjem in medijskim 
sporočilom vse bolj zabrisana. Včasih je bila predpostavka o komuniciranju v tržni/marketinški 
industriji ta, da so potrošniki bolj ali manj pasivni subjekti, ki se lahko skozi oglaševanje 
prenašajo od zavedanja o izdelku do njegovega nakupa. Danes pa tržniki vedno bolj zagovarjajo 




Družbeni mediji so zelo hiter in enostaven način za doseganje trenutnih in potencialnih strank. 
Ker imamo pametne telefone vedno pri roki, smo lahko kadar koli prisotni na družbenih 
medijih. To pa je zelo priročno tudi podjetjem, ki lahko na ta način stranke dosežejo, kjer koli 























4 POMEN BLAGOVNIH ZNAMK PRI NAKUPOVANJU 
 
Blagovne znamke so postale pomembno orodje pri preoblikovanju vsakdanjega življenja v 
ekonomsko vrednost (Arvidsson, 2006, str. 3). »Blagovne znamke je treba razumeti kot 
institucionalno utelešenje logike nove oblike informacijskega kapitala – podobno kot tovarna 
uteleša logiko industrijskega kapitala« (Arvidsson, 2006, str. 5). Blagovne znamke so oblika 
nematerialnega kapitala oziroma kot jih je opredelil André Gorz5 »oblika kristaliziranega 
znanja« (2003, str. 33, v Arvidsson, str. 7). Še več, blagovne znamke so (Schiller6, 1999 v 
Arvidsson, 2006, str. 7) nekakšne virtualne nepremičnine, ki zasedajo pomemben položaj v 
glavah potrošnikov. 
Iz tega izhaja, da so blagovne znamke same po sebi breztelesne oziroma informativne. 
Dragocene postanejo s svojo sposobnostjo upravljanja človeške komunikacije ter ustreznega 
etičnega presežka, torej tisto, kar proizvajajo kot vir vrednosti (Arvidsson, 2006, str. 13). 
Blagovne znamke in logotipi so povsod okoli nas. Od oblačil, ki jih nosimo do pohištva v naših 
domovih. Vedno bolj so uporabljene tudi kot marketinška strategija neprofitnih organizacij, kot 
so na primer politične stranke in dobrodelne organizacije, ki jih uporabljajo za povečevanje 
učinkovitosti, produktivnosti in svojih prihodkov (Moor, 2007, str. 1 in 65). 
Blagovne znamke so nov pomen dobile šele v zadnjih dvajsetih letih, čeprav njihova zgodovina 
sega vse tja do 19. stoletja ali še dlje. Razvile so se namreč iz označevanja lastnine oziroma 
lastništva, označevanja različnih vrst vrednosti/pomenov in ugleda (Moor, 2007, str. 15). 
Pri delu z blagovnimi znamkami se je treba zavedati, da je »vse medij«. Vsako (spletno) mesto, 
kjer se znamka pojavlja, je potencialni komunikacijski medij oziroma potencialno sredstvo za 
komuniciranje z občinstvom. To pa ne pomeni le plačanih mest oziroma oglasov, ampak prav 
vsa mesta, na katerih se znamka pojavi. Moorova govori o ideji povezanosti vizualne in 
materialne kulture, ki morata biti usklajeni za uspešno komunikacijo (Moor, 2007, str. 46–47). 
V knjigi je zapisan zelo dober citat marketinškega strokovnjaka Shilena Patela, ki lepo povzame 
celotno idejo: »blagovne znamke je treba graditi organsko ... ali lahko ljudem samo poveš o 
svoji blagovni znamki? Ne, nekako jim moraš dopustiti, da jo čez čas sami doživijo, da to 
                                                             
5 Gorz, A. (2003). L'immateriel. Paris: Galilee. 
6 Schiller, D. (1999). Digital capitalism. Cambridge, MA: MIT Press. 
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postane dolgoročno ... raje to, kot pa da poskušaš kupiti svojo pot na trg ...« (Patel7, 2001 v 
Moor, 2007, str. 47). 
Ob uporabi določenega izdelka se torej ustvari izkušnja, ki se prenese tudi na blagovno znamko 
in okoli katere nastane nekakšen čustveni prostor (Moor, 2007, str, 48). 
Enakost oziroma doslednost blagovne znamke v različnih tržnih kategorijah je dosežena s 
pomočjo dizajna (oblikovanja), ki je osrednji mehanizem povezovanja in ustvarjanja skupnosti, 
s katero se potrošniki povežejo (Lury, 2004, str. 26). 
 
4.1 Ustvarjanje nove blagovne znamke 
Danes je na Instagramu vedno več domačega poslovanja (ang. home-made business), ki so ga 
posamezniki ustvarili s pomočjo te platforme. Latiff in Safiee (2015, str. 14–15) sta v svojem 
članku navedla nekaj področij oziroma strategij, na katere morajo biti pozorni novi podjetniki, 
pri vzpostavljanju nove blagovne znamke: 
a) Pozicioniranje blagovne znamke (ang. brand positioning) 
Pozicioniranje blagovne znamke je opredeljeno kot »mesto v glavah potrošnikov« (Latiff in 
Safiee, 2015), ki si ga podjetnik želi imeti, oziroma nekaj, na kar bodo pomisli takoj, ko bodo 
slišali za določeno znamko. To pa mora biti smiselno in hkrati drugačno od konkurence. 
Marsden (2002, str. 309) za primer izpostavi znamko Volvo, ki je v potrošnikovi zavesti 
povezana z varnostjo. Sporočilo blagovne znamke mora biti koncentrirano, močno in jedrnato, 
da lahko nedotaknjeno preživi na različnih vrstah medijev. 
b) Ime blagovne znamke 
Ime blagovne znamke je pogosto najbolj viden element, ki potrošnika poveže z znamko. Z eno 
besedo ali frazo mora predstavljati izkušnjo, ki jo potrošnik pridobi, hkrati pa mora biti 
oblikovano tako, da je lahko preneseno po svetu. Glede na odgovornost in vrednost, ki jo nosi, 
mora biti zelo skrbno izbrano. Ellwood (2002, str. 137) je opisal sedem funkcij, ki naj bi jih 
imelo ime blagovne znamke, in sicer:  
1. izdelek označuje kot edinstvenega za potrošnika, 
                                                             
7 Patel, S. (2001). Interview with Shilen Patel, Marketing Manager of Guinness Ireland, London, 31 May 2001. 
18 
 
2. izdelek opiše kot čustveno korist, 
3. izgovorjava in črkovanje morata biti preprosta, 
4. uporabno mora biti po vsem svetu in se izogniti kulturnim neskladjem, 
5. biti mora pravno zaščiteno oziroma mora predstavljati pravno oviro za ponarejanje, 
6. biti mora kapital, s katerim se lahko trguje,  
7. v subjektivnem smislu mora izražati dober občutek. 
 
c) Identiteta in podoba blagovne znamke 
Ta dva pojma sta močno povezana in odvisna drug od drugega. Struktura, ki ustvarja identiteto 
blagovne znamke, je sestavljena iz osnovne identitete znamke, razširjene identitete in bistva 
blagovne znamke. Blagovna znamka je obravnavna kot uspešna, ko je njena temeljna identiteta 
jasno razumljena s strani kupcev/potrošnikov. Temeljna identiteta mora imeti neko globino in 
teksturo, na podlagi katerih temeljijo tudi komunikacijski programi s strankami. Razširjena 
identiteta blagovne znamke pa je koristna pri oblikovanju strategije, saj vključuje osebnost 
blagovne znamke, simbole in podobno (Latiff in Safiee, 2015, str. 15). 
d) Skupnost blagovne znamke 
Družbeni mediji so temelj skupnosti blagovne znamke. Muniz in O'Guinn (2001, str. 412) sta 
takšno skupnost opredelila kot »specializirano, negeografsko vezano skupnost, ki temelji na 
strukturnem nizu družbenih odnosov med oboževalci blagovne znamke«. Gre za skupino ljudi 
s skupnimi interesi, ki okoli blagovne znamke ustvarjajo subkulturo s svojimi vrednotami in 
rituali. Takšne skupnosti spodbujajo vključevanje potrošnikov, ki si lahko med seboj izmenjajo 
izkušnje in si pomagajo. Poleg tega pa Latiff in Safiee omenjata tudi pasivne kupce, ki so se, 
po vseh prebranih komentarjih in izkušnjah, kasneje odločili za nakup (Latiff in Safiee, 2015, 
str. 15). 
 
4.2 (Spletno) upravljanje blagovne znamke 
Blagovne znamke so obstajale že veliko pred razvojem modernega marketinga/trženja. Kot 
pomemben zgodovinski primer dobrega tržnega upravljanja, Ardvidsson izpostavlja blagovno 
znamko luksuznega porcelana Wedgwood & Bentley, ki jo je v 18. stoletju ustanovil Josiah 
Wedgwood. Z uporabo sodobnega upravljanja blagovnih znamk in dobrega trženja jim je 
uspelo ustvariti visok/cenjen status oziroma doseči visoko vrednost njihovega izdelka na trgu 
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(Arvidsson, 2006, str. 66). Na podlagi podobe njihove blagovne znamke so lahko za en izdelek 
iztržili kar štirikrat večjo vrednost v primerjavi z izdelki konkurenčnih blagovnih znamk.  
Enako osnovno načelo še danes ostaja v ospredju pri upravljanju blagovnih znamk (Arvidsson, 
2006, str. 67).  
Kljub drugačnim tehnikam, ki so danes bolj prefinjene in kompleksnejšemu okolju kot včasih, 
gre pri upravljanju blagovnih znamk še vedno za javno komuniciranje, ki deluje tako, da dodaja 
ali reproducira posebne lastnosti, ki jih določena blagovna znamka ima in za katere potrošniki 
plačujejo (Arvidsson, 2006, str. 67). 
Gobe poudarja (2001, str. 121–123), da bi bilo v idealnem primeru blagovno znamko treba 
razumeti kot »osebnost« s čustvenimi ali celo etičnimi razsežnostmi. To pa pomeni tudi 
vzpostavitev odnosa med potrošniki in blagovno znamko, kjer potrošnike obravnavamo kot 
aktivne partnerje v odnosu. Potrebno jih je obravnavati in upoštevati njihovo mnenje, kar 
posledično pripomore k razvoju osebnosti blagovne znamke. 
Upravljanje blagovnih znamk ne temelji na obnašanju in razmišljanju potrošnikov. Gre 
predvsem za to, da potrošnikom predstavimo izdelke določene blagovne znamke, kot orodja s 
katerimi lahko ustvarijo svoje lastne pomene/izkušnje. Ideja je, da ljudje/potrošniki ne plačajo 
toliko za blagovno znamko samo po sebi, ampak za to, kar lahko z njo ustvarijo oziroma 
postanejo (Arvidsson, 2006, str. 68). Predstavlja jim neko dodano vrednost v njihovem 
življenju, spremembo na boljše. Cilj je, da izdelek v potrošniku vzbudi prijeten občutek, da se 
lahko z njim povežejo na osebni ravni in s tem ustvarijo novo, prijetno izkušnjo. Od potrošnikov 
je tako pričakovano, da znamki dodajo bolj ali manj osebno razsežnost (dimenzijo) in da jo 
sprejmejo oziroma prilagodijo svojemu življenjskemu svetu (Arvidsson, 2006, str. 68). »Moč 
katere koli blagovne znamke je preprosto v tem, kako se v povezavi z njimi počutite« (Travis, 
2000, str. 10). 
Arvidsson pravi, da je upravljanje blagovnih znamk (ang. brand management) postalo stvar 
upravljanja produktivnosti potrošniških praks na načine, ki povečujejo vrednost blagovne 
znamke. Uporabna vrednost blagovne znamke za potrošnika je sestavljena iz tega, kaj lahko z 
njo naredijo, kakšna oseba lahko postanejo in kakšne odnose lahko z njo, oziroma okoli nje, 
ustvarijo (Arvidsson, 2006, str. 68). 
Pomemben proces, ki ga moram izpostaviti, je tudi digitalizacija. Digitalizacija omogoča lažje 
prehajanje vsebin, kar pomeni, da vsebine niso več vezane na točno določen medij oziroma da 
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je »vsebina, sporočilo radikalno ločeno od medija, ki ga prenaša« (Arvidsson, 2006, str. 96). 
To pomeni, da lahko blagovne znamke potujejo skozi različne medijske oziroma družbene 
platforme in okolja. Še ena pomembna lastnost digitalnih medijev je interaktivnost. Digitalni 
mediji omogočajo oziroma lahko bi celo rekli, da zahtevajo sodelovanje uporabnikov. Od 
uporabnikov je pričakovano, da se bodo odzvali na vsebine oziroma sporočilo, bodisi z 
odgovarjanjem/komentiranjem ali s kakšnim drugačnim vedenjem (Arvidsson, 2006, str. 98). 
»Če rečemo, da gre pri internetu za informacije, je enako, kot da bi rekli, da gre pri kuhanju za 
temperaturo pečice – pravilno, ampak napačno. Pravi pokazatelj/ustvarjalec vrednosti je odnos« 
(Schrage8, 1997 v Arvidsson, 2006, str. 100). 
V spletnem okolju so uspešne tiste blagovne znamke, ki vključujejo potrošnike. Kar pa ni vedno 
lahko, saj je pozornost zelo težko pridobiti, konkurenca pa je le »en klik stran«. Potrošniki se 
počutijo močni, saj imajo na voljo široko izbiro informacij in ponudb na trgu. Delo blagovnih 
znamk pa je torej ugoditi njihovim željam in zahtevam, da bi jih zadržali na svoji strani. V 
spletnem okolju ne gre samo za transakcije ampak predvsem za ustvarjanje dobrih odnosov ter 
dialogov med potrošniki in blagovnimi znamkami (Arvidsson, 2006, str. 101). 
Mobilni telefoni so postali integrirani v vsakdanje življenje in posledično pomemben del 
proizvodnje mobilnosti. Zelo učinkovito omogočajo nove načine proizvodnje nematerialnih 
dobrin, kot so na primer razni dogodki in druženja (Arvidsson, 2006, str. 118). 
Raziskave kažejo, da so blagovne znamke vedno bolj zainteresirane za vzpostavitev svoje 
prisotnosti na družbenih omrežjih. Temu pričajo tržni proračuni podjetij, ki so namenjeni 
družbenim medijem. Razlogov za to pa je več, nekaj jih navaja Gilin (2007, str. 183–184): 
 zmanjševanje odzivnosti na konvencionalno spletno trženje, kot je na primer pošiljanje 
sporočil v elektronsko pošto, veliko jih namreč pristane v predalu za nezaželeno pošto 
(ang. spam); 
 tehnološki razvoj je omogočil razvoj novih orodij in povečanja števila ljudi na spletu, 
kar prispeva k privlačnosti družbenih omrežij; 
 vedno več mladih ljudi uporablja družbena omrežja, kar je zmanjšalo uporabo 
tradicionalnih medijev;  
 spremenilo se je zaupanje potrošnikov, saj bolj kot podjetju zaupajo svojim prijateljem 
in znancem, ki so v podobnem položaju; 
                                                             




 najpomembnejši dejavnik pa je nizka cena, viralna kampanja je namreč lahko veliko 
bolj učinkovita kot televizijska kampanja, ki je veliko dražja. 
 
4.3 Prisotnost blagovne znamke na Instagramu in strategije oglaševanja 
Latiff in Safiee (2015) sta v raziskavi, ki sta jo opravila z mladimi podjetniki ugotovila nekaj 
pomembnih dejavnikov prisotnosti blagovne znamke na Instagramu. Raziskovala sta predvsem, 
zakaj si podjetniki za konstrukcijo blagovne znamke izberejo prav Instagram in katere strategije 
uporabljajo za hitrejše doseganje sledilcev oziroma potencialnih kupcev. Med pomembnimi 
elementi za odločitev vzpostavljanja blagovne znamke na Instagramu so: priročni filtri za 
fotografije, popularnost, ciljno občinstvo in nazadnje še spletno ustno izročilo (ang. word of 
mouth). Filtri za fotografije, ki so del Instagrama, so zelo priročni za hitro urejanje fotografij 
pred objavo, a menim, da danes veliko podjetnikov in uporabnikov Instagrama uporablja 
zunanje aplikacije za urejanje fotografij, kot sta na primer VSCO in Lightroom. Popularnost ni 
mišljena kot popularnost te družbene platforme, ampak se nanaša na to, da je na Instagramu 
zelo veliko posameznikov, ki so priljubljeni oziroma imajo veliko število sledilcev. Avtorja jih 
poimenujeta instagramerji. Dejstvo, da je na Instagramu ogromno takšnih ljudi, je podjetnikom 
odprlo nove možnosti sodelovanja in širjenja blagovne znamke. Podjetniki z instagramerji 
sodelujejo samostojno po skupnem dogovoru o izdelkih, morebitni ceni in podobno. Za uspešno 
oglaševanje in pridobivanje sledilcev je treba poznati ciljno občinstvo. Avtorja navajata, da je 
na začetku treba najti prave ljudi, s katerimi bomo pridobili še druge podobno misleče. Še ena 
posebnost Instagrama pa je to, da spodbuja spletno ustno izročilo, saj temelji na deljenju vsebine 
med uporabniki. Označevanje oseb in znamk na fotografiji, ponovno deljenje fotografij in 
potrošnikovo zapisovanje mnenj o izdelkih pomembno vplivajo na vidnost in širjenje blagovne 
znamke (Latif in Safiee, 2015, str. 17–18).  
Ker so družbeni mediji dobra alternativa dragemu tradicionalnemu oglaševanju, so jih manjša 
podjetja zelo dobro izkoristila (Benwell, 2014). Tuten (2008, str. 10) pa dodaja, da so družbeni 
mediji tudi zelo dobra tehnika sledenja vedenja potrošnikov, kar pomaga pri oblikovanju novih 
tržnih strategij. 
Poleg zavedanja o blagovni znamki, pa družbena omrežja znamki dajejo tudi verodostojnost in 
krepijo njeno podobo. Skozi interakcijo in s sodelovanjem se ustvarja komunikacijski most med 
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potrošniki in blagovno znamko, kar se odraža tudi v boljši prodaji (Wally in Koshi, 2014, str. 
3). 
Tuten (2008, str. 49) omenja tudi izraz »friendvertising«, ki bi ga lahko prevedla kot 
»prijateljsko oglaševanje« ali »oglaševanje preko prijateljev«. Gre za to, da večina družbenih 
omrežij temelji na ustvarjanju novih stikov oziroma prijateljstev in komunikaciji. Če znamo ti 
dve stvari povezati in dobro izkoristiti lahko dobimo velik pozitivni učinek na blagovno 
znamko. Tukaj govorim predvsem o tem, da si prijatelji na družbenih omrežjih med sabo 
izmenjujejo informacije in/ali pa nalagajo fotografije, kjer uporabljajo določene izdelke. 
Vidnost naše blagovne znamke se lahko na ta način zelo poveča. 
Blagovna znamka, ki ima svoj profil na Instagramu mora torej biti pozorna na določene 
elemente, ki lahko pomembno vplivajo na njeno uspešnost. Cameron (2015) navaja nekaj 
strategij, ki lahko blagovni znamki pomagajo pri tem, kako čim bolje izkoristiti moč tega 
družbenega omrežja: 
 Privlačno uporabniško ime in biografija 
Dobro uporabniško ime je ključno za uspešen Instagram profil. Veliko pa pomeni tudi 
dobro napisana biografija v opisu profila, saj je to prva stvar, ki jo uporabnik vidi, ko 
pride na določen profil. Vključevati mora opis blagovne znamke, izdelkov ali storitev 
ter kako priti v stik z znamko oziroma kontakt. Zelo dobro je navesti tudi povezavo do 
spletnega mesta (na primer do spletne strani ali trgovine) in morebitni ključnik (angl. 
hashtag), ki je povezan z blagovno znamko (Cameron, 2015, str. 6). 
 Lastne fotografije z vodnim žigom 
Naložene fotografije morajo biti v skladu z blagovno znamko oziroma s temo profila. 
Avtor priporoča zavarovanje fotografij z vodnim žigom, da se izognemo uporabi naših 
fotografij brez dovoljenja. Vodni žig pa je pomemben tudi z vidika trženja, saj nas lahko 
novi uporabniki ob ogledu fotografije hitreje najdejo (Cameron, 2015, str. 7). 
 Zanimivi in uporabni opisi zraven fotografij (ang. caption) in uporaba vprašanj 
Kljub uporabi kakovostnih fotografij je pomemben tudi spremljajoč vabljiv opis, ki 
pomaga pri grajenju odnosa z občinstvom. Prav tako bo uporaba vprašanj spodbudila 
uporabnike, da nanje odgovorijo v komentarjih, in tako izboljšajo sodelovanje (ang. 





 Le 20 % objav naj bo prodaja izdelkov 
Najbolje je, da je 80 % vsebine na profilu privlačne, »svobodne« in namenjene 
sodelovanju sledilcev, medtem ko je preostalih 20 % vsebine namenjeno oglaševanju in 
prodaji izdelkov. Ljudje ne želijo gledati stalnih oglasov, tudi če so z izdelki zadovoljni 
in jih radi uporabljajo. Če sami nimamo dovolj kakovostnih fotografij, ki bi jih lahko 
uporabili na profilu, lahko ponovno objavimo fotografijo koga drugega. Večina ljudi se 
bo s tem strinjala, paziti je treba le na to, da jih na fotografiji označimo oziroma 
omenimo v opisu (Cameron, 2015, str. 9). 
 Objavljati vsaj trikrat na dan 
Večina sledilcev bi raje videla nove objave trikrat na dan, kot pa enkrat ali dvakrat na 
teden. S konstantnim objavljanjem zagotovimo vidnost naših fotografij, kar lahko 
prinese nove sledilce in posledično nove všečke, komentarje in oznake na fotografijah 
(Cameron, 2015, str. 10). 
 Uporaba ključnikov 
Z vsako fotografijo lahko uporabimo do trideset ključnikov, ki jih izberemo glede na 
področje fotografije. Pred tem je potrebno preveriti katere ključnike ljudje najbolj 
uporabljajo, saj bo na ta način naša fotografija imela večji doseg ljudi. Še en način za 
povezovanje s sledilci je uporaba lastnega ključnika, ki ga določimo sami in ki 
predstavlja naš profil oziroma znamko. Da bi sledilce spodbudili k uporabi našega 
ključnika jim lahko ponudimo delitev njihove fotografije na našem profilu (Cameron, 
2015, str. 10). 
 Pogovor s sledilci in komentiranje fotografij 
Neposredno pogovarjanje s sledilci skozi komentarje in odgovarjanje na njihova 
sporočila, je še eden izmed načinov za vzpostavitev dobrega odnosa in zaupanja. To pa 
lahko pripomore tudi k večji prodaji izdelkov ali priporočil našega profila njihovim 
prijateljem, in posledično širjenje blagovne znamke. Eden izmed načinov za vidnost 
ciljnemu občinstvu, je komentiranje fotografij naših sledilcev ali fotografij tistih 
profilov, na katerih se zadržujejo oziroma jih spremljajo (Cameron, 2015, str. 12). 
 Spremljanje statistike 
Instagram danes omogoča vsem poslovnim profilom tudi uvid v statistiko in uporabo 
različnih orodij in podatkov, ki nam lahko pomagajo pri vodenju profila (Cameron, 





 Vzajemno deljenje profila (ang. shout-out) 
Odličen način za pridobivanje prepoznavnosti je vzajemno deljenje profilov, ki poteka 
po dogovoru z drugim (podobnim) profilom in ki lahko obema prinese nove sledilce. 
Deluje tako, da profila objavita drug drugega in se tako predstavita novemu občinstvu 
(Cameron, 2015, str. 15). 
 Izvajanje nagradnih iger 
Pravila za sodelovanje v nagradni igri izberemo sami, največkrat pa gre za sledenje, 
všečkanje, komentiranje in/ali delitev fotografije, skupaj z opisom o nagradni igri 
(Cameron, 2015, str. 16). 
Latif in Safiee (2015) pa dodajata še ekskluzivnost, embalažo in tržno pozicioniranje. Glede na 
to, da je Instagram danes zelo nasičen z raznimi produkti in znamkami, more podjetnik graditi 
na posebnosti, drugačnosti, ki mu bo omogočala izstopanje od ostalih profilov. Nekateri se pri 
tem osredotočajo na vsebino, ki jo objavljajo, drugi pa na primer ustvarijo profil, kjer so 
fotografije prepletene z določeno barvo in tako ustvarijo temo. Ekskluzivnost pomeni tudi 
edinstveno prodajno ponudbo, ki je potrebna za ustvarjanje navdušenja (ang. hype) nad izdelki, 
kar jih loči od konkurence. Občinstvo oziroma sledilci morajo vedeti, kaj naredi vaš izdelek 
poseben in jih mora hkrati prepričati, da ga preizkusijo. Za dober izdelek bodo blagovne znamke 
kot del strategije upoštevale tudi embalažo, še posebej, če podjetnik dela od doma. Potrošnike 
izdelki pričakajo doma, tako da je del nakupovalne izkušnje tudi odpiranje paketa, ki mora biti 
kakovostno zapakiran. Tržno pozicioniranje se prepleta, s prej omenjeno, ekskluzivnostjo. 
Razlika je v tem, da je tržno pozicioniranje bolj osredotočeno na blagovno znamko samo po 
sebi oziroma na njen DNK, medtem ko je ekskluzivnost vezana na izdelke. Na tržno 
pozicioniranje blagovne znamke se moramo osredotočiti takrat, kadar želimo v ponudbo dodati 











5 ŠTUDIJA PRIMERA 
 
5.1 Predstavitev blagovne znamke Čas za kavo 
Blagovno znamko Čas za kavo je ustanovila Nina Štefe, ki je na Instagramu videla odlično 
poslovno priložnost. Opazila je namreč, da ogromno število ljudi, vsaj enkrat tedensko objavi 
fotografijo kave. Konec leta 2016 je odprla svoj Instagram profil @caszakavo in zgodba se je 
začela. Povezala se je z ustvarjalcem Markom Klemnom Sovreejem, ki je naredil logotip 
znamke, še danes pa oblikuje tudi vse potiske na skodelicah. Marca 2017 je na profil objavila 
prvo fotografijo s pripisom, da »kmalu razkrijejo celotno zgodbo«. Svoje sledilce je spodbudila 
k objavljanju fotografij kave oziroma da na fotografije označijo profil @caszakavo ali pa 
uporabijo ključnik #caszakavo. Na ta način so bile objave zbrane na enem mestu, svoje sledilce 
pa je nagradila tako, da je njihovo fotografijo objavila na profilu, kjer so posledično lahko 
dosegli novo občinstvo in morebitne nove sledilce. Tako je profil zelo hitro pridobival na 
priljubljenosti, število sledilcev pa je iz dneva v dan naraščalo. Danes ima profil @caszakavo 
že nekaj več kot 15.000 sledilcev. Na sliki 1 vidimo Instagram profil @caszakavo kot je 
prikazan na računalniku. Mobilna oblika profila je v osnovi enaka, le da je prilagojena formatu 
mobilnega telefona oziroma operacijskega sistema. V zgornjem levem kotu je vidna profilna 
slika, ki je v našem primeru logotip blagovne znamke. Na zgornji desni strani pa so vidni vsi 
ostali podatki kot so: ime profila, število objav oziroma fotografij, število sledilcev, število ljudi 
oziroma profilov, ki jim profil @caszakavo sledi in opis profila. Pod vsemi podatki so 
razporejeni »Instagram story highlight-si«, ki so prav za prav fotografije oziroma zgodbe, ki jih 
uporabnik deli na svojem profilu in se po 24 urah izbrišejo. Vsak profil pa ima potem možnost 
svoje zgodbe shraniti v t.i. highlight-se in s tem omogočiti, da ostanejo vidni kljub temu, da 
niso objavljeni kot fotografija na profilu. Pod vsemi omenjenimi elementi imamo znova na 
izbiro tri nove zavihke. Prvi in hkrati samodejno nastavljen zavihek prikazuje objavljene 
fotografije, ki so razporejene po tri v vrsti in tako sestavljajo profil. Naslednji zavihek, z oznako 
IGTV, nam prikaže Instagram televizijo. To je nov kanal, ki ga je Instagram ponudil junija 
2018. Uporabnikom omogoča nalaganje video posnetkov, dolgih do ene ure, kar je občutno več 
kot do takrat, ko so lahko uporabniki nalagali posnetke, dolge največ 60 sekund. Zadnji zavihek 
pa nam prikaže vse fotografije na katerih je označen dotični profil, torej v našem primeru 
prikaže vse fotografije na katerih je označen profil @caszakavo.    
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Slika 5.1: Instagram profil Čas za kavo 
 
Vir: Instagram Čas za kavo (2019). 
Decembra 2017 je Nina po Instagram profilu začela prodajo skodelic za kavo z različnimi 
potiski. V začetku leta 2018 pa je s prodajo nadaljevala tudi po novi spletni strani oziroma 
spletni trgovini Čas za kavo. Na sliki 2 vidimo prikaz spletne trgovine, kjer so objavljene 
skodelice. Kupiti pa jih je možno tudi v izbranih kavarnah po Sloveniji. 
 
Slika 5.2: Spletna trgovina Čas za kavo 
 




V spletni trgovini so na voljo skodelice z različnimi motivacijskimi napisi, kot so na primer: 
»Maš to!« in »Vedno mi polepšaš dan«. V desnem kotu zgoraj je na voljo več zavihkov, in 
sicer: trgovina, blog, sodelovanje oziroma kontakt in pa zavihek s predstavitvijo blagovne 
znamke in njene ustanoviteljice Nine. Na kratko nam predstavi svojo zgodbo o tem, kaj jo je 
spodbudilo k ustvarjanju lastne blagovne znamke, ki ji je omogočila, da je pustila svojo službo 
za nedoločen čas. Vse to pospremi z motivacijskimi citati, ki so namenjeni spodbujanju 
obiskovalcev strani, da tudi sami začnejo uresničevati svoje sanje. Prav tako uporabnike poziva, 
da se ji pridružijo pri ustvarjanju zgodbe #caszakavo in delijo svoje trenutke, ko si vzamejo čas 
zase, za družino in prijatelje. Poudarja, da kava pri tem niti nima ključnega pomena, bolj je 
namreč pomembno to, da se ustaviš in preživiš nekaj mirnih trenutkov med vsakodnevnim 
napornim tempom življenja. Poleg spletne trgovine je na spletni strani prisoten tudi zavihek z 
blogom, kjer pa je zaenkrat objavljena samo ena objava.  
Konec junija 2019 je Nina v središču Ljubljane odprla tudi svojo prvo trgovino Čas za kavo, ki 
poleg skodelic ponuja še različne izdelke slovenskih oblikovalcev. 
 
5.2 Metodologija in raziskovalna vprašanja 
Pri empiričnem delu bom opravila diskurzivno analizo spletne strani in družbenega omrežja 
Instagram na primeru blagovne znamke Čas za kavo (caszakavo.si in 
instagram.com/caszakavo/). 
Raziskovalna vprašanja s katerimi se bom ukvarjala so: 
 Kakšne vsebine so objavljene na Instagram profilu Čas za kavo? 
 Kolikšno vlogo ima besedna vsebina (opis fotografije, ki je pod njo) v primerjavi s samo 
fotografijo na Instagram profilu Čas za kavo? 
 Kaj za blagovno znamko pomeni soustvarjanje vsebine njenih sledilcev na Instagramu? 
 
Najprej bom pregledala spletno stran Čas za kavo. Pozorna bom na elemente, ki so prisotni na 
spletni strani in na kakšen način nagovarjajo potrošnika. Nato pa bom analizirala še Instagram 
profil blagovne znamke Čas za kavo, kjer bom pregledala vse objave, ki so bile objavljene do 
vključno, 22. maja 2019. Pozorna bom predvsem na opise pod fotografijami, torej katere 
elemente vsebujejo (na primer: uporaba ključnika, uporaba vprašanj, nagovarjanje sledilcev), 
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kakšne fotografije so objavljene na profilu (kaj je na fotografijah in kdo je njihov avtor). Na 
podlagi raziskave bom poskušala odgovoriti na zastavljena raziskovalna vprašanja. 
 
5.3 Analiza spletne strani in Instagram profila Čas za kavo 
Ko v brskalniku vtipkamo domeno caszakavo.si se nam odpre skrbno urejena spletna stran 
blagovne znamke Čas za kavo. Na domači strani nas pozdravi citat, ki govori o tem, da gre v 
življenju za kavo in ljudi oziroma za #caszakavo. Spodbudi nas, da uživamo majhne trenutke v 
življenju, ki vključujejo tudi okus in vonj po kavi, s tistimi ljudmi, ki so nam najljubši. Spodaj 
so prikazani trije izdelki oziroma tri skodelice, ki so tisti teden najbolj prodajane (mesečni top 
izdelki). Pod skodelicami je zapis v angleščini, ki opisuje slovensko frazo »čas za kavo« 
oziroma, kot je prevedena v angleščino »coffee break«. Nina v tem zapisu razloži, da ne gre 
samo za kavo ampak za čas, ki si ga vzamemo zase ali za prijatelje in za ustvarjanje prijetnih 
trenutkov. Na dnu spletne strani se lahko z elektronsko pošto prijavimo na ekskluzivne vsebine 
in novice, ki jih tako prejemamo v svoj spletni nabiralnik. Dodana je tudi povezava do profila 
na Instagramu. Ko kliknemo na zavihek trgovina, se nam prikaže ponudba vseh skodelic, ki so 
na voljo za nakup. Pri vsaki skodelici pa se, ob kliku nanjo, odpre večja fotografija skodelice 
na levi strani in opis te na desni. Vsak opis je napisan glede na potisk na skodelici. Tako nas na 
primer v primeru skodelice na sliki (glej Slika 3) zapis nagovarja k nakupu skodelice, ki jo 
lahko podarimo svoji mami kot majhno pozornost in zahvalo za vso pomoč, ki jo prejemamo 
od nje, in ji s tem narišemo nasmeh na obraz vsakič, ko si bo vzela čas za kavo.  
Slika 5.2: Skodelica z napisom »Življenje ne pride z navodili, ampak z mamo« v spletni trgovini 
Čas za kavo. 
 
Vir: caszakavo.si (2019). 
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Na Instagram profilu Čas za kavo sem vse pregledane objave razdelila v različne kategorije 
glede na elemente, ki sem jih predhodno določila. Pozorna sem bila na morebitno uporabljeno 
vprašanje v opisu fotografije, ki sledilce spodbudi k sodelovanju, na uporabo ključnika 
#caszakavo, na avtorstvo fotografij (tukaj ciljam na to, ali je fotografija lastno delo ali pa je 
deljena iz drugih profilov), na spodbujanje sledilcev naj v komentarju nekoga označijo in pa na 
uporabo nagradnih iger. Rezultate sem prikazala v tabeli. 
 
Tabela 5.1: Rezultati analize 
 
 
Število objav, na dan analize Instagram profila Čas za kavo, je bilo 475. Vsaka fotografija 
oziroma opis lahko vsebuje več naštetih elementov, na primer lahko spada v kategorijo lastne 
fotografije in hkrati v kategorijo uporabe ključnika. Na tej točki pa moram izpostaviti tudi 
morebitno pomanjkljivost pri kategorijah lastnih fotografij in fotografij drugih profilov oziroma 
podrobneje razložiti kriterij, ki sem ga upoštevala za uvrstitev v določeno kategorijo. Vse tiste 
fotografije, ki so imele označenega avtorja, sem uvrstila v kategorijo fotografij drugih profilov, 
preostale sem upoštevala kot lastne fotografije. Kljub temu pa ni nujno, da so vse te fotografije 






vprašanje v opisu 18 3,8 
ključnik #caszakavo 393 82,7 
fotografije drugih uporabnikov 397 83,6 
lastne fotografije 78 16,4 
opis – »označi nekoga« 7 1,5 
nagradna igra 15 3,2 
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Vendar to, za mojo raziskavo, ni tako ključnega pomena, saj me bolj zanima delež deljenih 
fotografij iz drugih profilov.  
Instagram profil blagovne znamke Čas za kavo bom zdaj analizirala še skozi strategije Brada 
Camerona (2015), ki sem jih opisala v prejšnjem poglavju, in kjer bom uporabila rezultate 
analize. 
 
 Privlačno uporabniško ime in biografija 
Blagovna znamka Čas za kavo ima na svojem Instagram profilu uporabniško ime 
@caszakavo. Večina blagovnih znamk na Instagramu za svoje uporabniško ime uporabi 
lastno ime (na primer: Nike, Zara, Mango in drugi). Na ta način je profil verodostojen, 
uporabnikom pa omogoča, da ga pri iskanju hitro najdejo. V opisu profila je zapisano: 
»Delimo lepe trenutke, ki se ustvarijo v družbi najljubših, takrat ko si vzamemo 
#caszakavo« (Instagram, 2019). Prav tako je zraven označen tudi profil ustanoviteljice 
blagovne znamke in povezava do spletne trgovine.  
 
 Lastne fotografije z vodnim žigom 
Na profilu so objavljene tako lastne fotografije znamke, kot tudi fotografije drugih 
uporabnikov, ki so na svoje fotografije označili profil @caszakavo ali pa jih je 
ustanoviteljica uporabila zaradi njihove tematike in jih označila na fotografijo. Nobena 
izmed fotografij (tako lastnih, kot drugih uporabnikov) pa ni zaščitena z vodnim žigom, 
kar pripisujem temu, da to ni ustaljena praksa na Instagramu. Zelo malo uporabnikov 
ima namreč na svojih fotografijah vodni žig, saj je ob morebitnem deljenju fotografije 
zaželeno navesti tudi vir ali avtorja. Hitro pa se razkrijejo tudi tisti, ki tega ne počnejo 
oziroma uporabljajo tuje fotografije brez avtorjevega dovoljenja, kar jim seveda ne 
prinaša nič dobrega. Opazila sem, da se je večina uporabnikov zahvalila za deljeno 
fotografijo, saj si vsak želi biti viden čim večim ljudem.  
 
 Zanimivi in uporabni opisi zraven fotografij in uporaba vprašanj 
Trenutno je na Instagram profilu @caszakavo objavljenih 475 fotografij. Prav vse 
fotografije imajo zraven objavljen tudi opis, ki po navadi spodbuja uporabnike, da si 
vzamejo čas za kavo ali čas zase. Spodbujajo ljudi, da si vsak dan vzamejo nekaj 
trenutkov za počitek oziroma odmor med obveznostmi, četudi to ni nujno ob kavi. 
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Primer takšnega zapisa je: »... naj bo današnji dan za polnjenje baterij. Vzemi si 
#caszakavo in čas zase, razvajaj se«, »... naj te skodelica vsak trenutek opomni, da lahko 
dosežeš prav vse, kar želiš in zapomni si, da sama ustvarjaš svojo prihodnost ...« ali pa 
»... poznaš situacijo 'imaš čas za kavo?' in na koncu nihče ne pije kave. Ker ne gre za 
kavo, ampak za spomine, ki se ustvarijo, ko si vzameš čas za kavo ...« 
Pri analizi sem ugotovila, da je uporaba vprašanj v opisih precej nizka. Izmed vseh 
objavljenih fotografij jih ima le 3,8 % v opisu vprašanja, ki so sicer odlična za 
spodbujanje komunikacije s sledilci. Še ena strategija, ki jo Nina občasno uporablja je, 
da sledilce spodbudi k označevanju svojih prijateljev. To lahko naredi na več načinov, 
na primer, da v opisu fotografije kave in tortice napiše, naj v komentarju označijo tisto 
osebo, ki bi jo peljali na takšno razvajanje.  
 
 Le 20 % objav naj bo prodaja izdelkov 
Na Instagramu @caszakavo sem večkrat opazila Ninino spodbujanje sledilcev, da delijo 
svoje trenutke ob kavi in ob tem na fotografijo označijo @caszakavo. Nagradi jih tako, 
da njihove fotografije deli na profilu. Prav zaradi tega razloga je profil večinoma 
sestavljen iz »tujih fotografij« oziroma iz fotografij različnih avtorjev. Takšnih 
fotografij je na profilu 83,6 %. Preostale fotografije (16,4 %) so avtorske fotografije 
blagovne znamke Čas za kavo. Na teh fotografijah so večinoma skodelice s potiski, ki 
so namenjene prodaji. 
 
 Objavljati vsaj trikrat na dan 
Za določitev pogostosti objavljanja sem preverila objave v zadnjih dveh mesecih (od 
22. marca do 22. maja). V tem času je bilo objavljenih 14 fotografij, kar pomeni da na 
profilu zagotovo ni bilo objavljanja trikrat na dan. Povprečno sta bili v tem obdobju na 
teden objavljeni 1–2 sliki. Kateri teden več, kateri manj, včasih pa tudi nobena. 
Res pa je, da je Nina s profilom Čas za kavo vsak dan aktivna na Instagram story-jih, ki 
jih dnevno vidi ogromno število ljudi, kljub temu, da se po 24 urah izbrišejo. Instagram 
story je namreč odličen način za izražanje kreativnosti in za hitro sporočanje novic, 
deljenje fotografij in podobno. 
 
 Uporaba ključnikov 
Ključnik oziroma hashtag je označen s simbolom # in omogoča označevanje fotografij 
ali teme. Ko uporabnik klikne nanj, se mu pokažejo vse objave, ki vsebujejo določen 
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ključnik. Nina na profilu @caszakavo poleg angleških uporablja tudi slovenske 
ključnike, saj je njen cilj doseči slovenske uporabnike oziroma slovensko občinstvo in 
morebitne kupce.  
Če bi uporabljala ključnike v angleščini, bi njene objave sicer videlo več ljudi, a njen 
cilj (prodaja skodelic s slovenskimi potiski) ne bi bil izpolnjen. Nekaj ključnikov, ki jih 
pri svojih objavah uporablja je: #ljubljana, #slovenija #kampadanes in seveda tudi nekaj 
angleških kot so: #coffee #friends #moments. Najpomembnejši in največkrat 
uporabljen, na 82,7 % objav, je lastni ključnik blagovne znamke #caszakavo. Ključnik 
#caszakavo ima na Instagramu skupno kar 11.000 objav, kar pomeni da ga uporabniki 
veliko in z veseljem uporabljajo. 
 
 Pogovor s sledilci in komentiranje fotografij 
Pri pregledovanju vseh objav sem opazila, da Nina vedno odgovori na različne 
komentarje pod slikami in ohranja dobro komunikacijo s sledilci. Večkrat pa je 
izpostavila, da tista prava komunikacija poteka v zasebnih sporočilih (ang. DM – direct 
messages) na Instagramu. Prav tako je težko analiziranje komentiranja fotografij drugim 
uporabnikom, saj nad tem nimamo pregleda. 
 
 Spremljanje statistike 
Instagram je uporabnikom omogočil preklop osebnega profila na poslovni profil, kar 
jim omogoča uvid v statistiko, kjer so prikazani podatki o sledilcih (spol, starost, kraj 
bivanja), njihovi aktivnosti na Instagramu in druge podrobnosti. Na ta način je veliko 
lažje določiti dneve in ure objave, da bodo dosegli čim večje občinstvo. Glede na to, da 
je Instagram profil @caszakavo nastavljen na poslovni način predvidevam, da Nina 
natančno spremlja vse možne podatke in analizira najboljši čas objavljanja. 
 
 Vzajemno deljenje profila  
Celoten Instagram profil @caszakavo temelji na vzajemnem deljenju profila. Res je, da 
@caszakavo ne zmore deliti vseh označenih fotografij, jih pa poskuša čim več. Tako je 
vsak dan objavljenih več Instagram story-jev, kjer so deljeni trenutki uporabnikov, ko 
si vzamejo čas za kavo. Čeprav niso deljene vse označene objave, pa so še vedno vidne 




 Izvajanje nagradnih iger 
Blagovna znamka Čas za kavo je na svojem Instagram profilu do zdaj izvedla 15 
nagradnih iger. Vse razen dveh je izvedla v sodelovanju z drugimi znamkami. Do 
uvedbe lastnih skodelic oziroma spletne trgovine je tako v nagradni igri podarila izdelke 
določene znamke. Kasneje pa je v nagradnih igrah podarjala razne pakete, na primer: 
skodelica Čas za kavo s potiskom po izbiri in elastika za telovadbo (glej Slika 4). 
Sledilci morajo za sodelovanje v nagradni igri slediti obema profiloma, všečkati 
fotografijo in komentirati oziroma označiti prijatelja ali več. Na ta način se širi 
poznanstvo blagovnih znamk med uporabniki.  
 
Slika 5.3: Primer nagradne igre 
 
Vir: Instagram Čas za kavo (2019). 
Še ena strategija, ki sem jo opazila pri analizi profila @caszakavo so popusti, ki jih blagovna 
znamka svojim kupcem ponudi vsakih nekaj mesecev oziroma odvisno od priložnosti (na 
primer ob praznikih ali pomembnih mejnikih blagovne znamke). Eden izmed popustov je bil 
tudi ob dosegu 13.000 sledilcev na Instagramu, s čimer se je Nina svojim sledilcem zahvalila 
za podporo in sodelovanje ter jih na ta način nagradila. Vendar pa menim, da gre tukaj bolj za 
pospeševanje prodaje, kot za širjenje profila med novimi uporabniki.   
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Ugotovila sem, da k uspešnosti nove blagovne znamke pripomore tudi to, da sledilci vedo, kdo 
stoji za Instagram profilom oziroma kdo ga upravlja. Med blagovno znamko in sledilci se tako 
vzpostavi zaupanje. Študije o množičnem komuniciranju so pokazale, da so ljudje bolj dovzetni 
za informacije v množičnih medijih, če se prenašajo tudi po osebnih vezeh. S tem pa je tesno 
povezana koncept zaupanja, saj je to, ali bodo ljudje nekomu zaupali in mu sledili, odvisno tudi 
od tega, koliko oseb, ki jih sami poznajo, že sledijo tej osebi (Granovetter, 1973, str. 1374). Če 
to prenesem na konkreten primer blagovne znamke Čas za kavo, ugotavljam, da je podatek o 
ustanoviteljici v opisu profila zelo dobra strategija za širjenje znamke oziroma za pridobivanje 
novih sledilcev. Ko ljudje zasledijo nov profil na Instagramu, bodisi samostojno bodisi po 
drugih uporabnikih, najprej preverijo opis in zadnje objave, ki so na profilu najbolj vidne.  
Če je v opisu povezava (tukaj mislim na povezavo do drugega profila, torej do profila 
ustanoviteljice) je zelo verjetno, da bodo nanjo kliknili in preverili še njo. Na ta način dobijo 
vpogled v ozadje blagovne znamke, torej kdo jo vodi in upravlja, hkrati pa vse skupaj postane 
bolj osebno. Ljudje dobijo občutek domačnosti, poznanosti, kar pomeni tudi, da je večja 
možnost za to, da bodo blagovno znamko podprli (tako s sledenjem profila na Instagramu, kot 
tudi z morebitnim nakupom skodelice). Posebnost tega profila pa je tudi to, da ne gre samo za 
prodajo ampak deluje kot opomnik ljudem, da se ustavijo med vsakodnevnim hitenjem in si 
brez slabe vesti vzamejo nekaj trenutkov zase. Na Instagramu @caszakavo tako niso objavljene 
samo skodelice te blagovne znamke ampak vsi trenutki, ki so nastali zaradi spodbujanja 
uporabnikov, da si vzamejo čas zase. Tako lahko na profilu najdemo tudi fotografije skodelic 
morebitnih drugih blagovnih znamk ali pa na primer fotografije knjig, kavarn, koktajlov in 
podobno. Gre za ustvarjanje občutka oziroma, kot pravi Moorova, za ustvarjanje izkušnje, ki 
se prenese tudi na blagovno znamko (Moor, 2007, str. 48). Na Instagram profilu Čas za kavo 
so torej objavljene vsebine, ki so na takšen ali drugačen način povezane s kavo oziroma s  samo 
filozofijo blagovne znamke. Ni nujno, da je na fotografijah kava, pomembno je, da vsebina 
fotografije ljudem vzbudi prijeten občutek in da tudi sami pomislijo nase in se razvajajo 
oziroma sprostijo.  
Ugotovila sem, da ima besedna vsebina ali opis fotografije manjšo vlogo kot sama fotografija 
na Instagramu. Razen v primerih, kadar je v opisu uporabljeno vprašanje, ki uporabnike 
spodbudi h komentiranju, v primeru nagradne igre ali pa takrat, ko je v opisu namig sledilcem, 
da v komentar označijo svojega prijatelja. Kljub temu je takšnih objav sorazmerno malo, zato 
bi za povečanje sodelovanja sledilcev predlagala več uporabe takšnih opisov fotografij. 
Poudariti pa moram tudi to, da so vsi opisi pod fotografijami sicer naravnani zelo pozitivno in 
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spodbudno, za kar lahko predvidevam, da vpliva na sledilce na način, da jim vzbudi pozitivne 
občutke, kar pokažejo s tem, da všečkajo fotografijo in delijo svoje trenutke z uporabo ključnika 
#caszakavo. Komunikacija med sledilci in blagovno znamko torej večinoma poteka na ravni 
fotografije in deljenja trenutkov z ostalimi sledilci. 
Najpomembnejši element za delovanje Instagram profila blagovne znamke Čas za kavo pa je 
soustvarjanje vsebine njenih sledilcev. Več kot 80 % vsebine na profilu namreč predstavlja 
deljenje fotografij drugih uporabnikov. Dejstvo pa je, da blagovna znamka temelji na tem 
pristopu že od samega začetka, torej je namen njenega Instagram profila prikazati in zbirati 
trenutke, ki se ustvarijo ob kavi. Deljenje fotografij drugih uporabnikov je hkrati tudi odlično 
orodje za širjenje blagovne znamke med nove uporabnike, saj sledilci z uporabo ključnika 
#caszakavo in označevanjem profila na svojih fotografijah, delijo blagovno znamko med svoje 
sledilce, ki se na ta način z njo spoznajo. Zadeva pa deluje tudi v obratni smeri, saj 
posameznikom profil @caszakavo z deljenjem njihove fotografije, kjer so seveda označeni, 
lahko prinese morebitne nove sledilce, saj doseže nov krog uporabnikov tega družbenega 
omrežja. To je še eden izmed razlogov zakaj sledilci tako množično označujejo svoje fotografije 
s ključnikom #caszakavo. 
Poleg Instagrama ima pomembno vlogo za blagovno znamko tudi njena spletna stran oziroma 
spletna trgovina, po kateri je možen nakup njenih skodelic. Zasnovana je jasno in pregledno, 
vsaka skodelica pa ima svoj poseben opis, ki še dodatno prepriča potrošnika v odločitev za 
nakup. Tudi tukaj je torej poleg prodaje še vedno prisotna komunikacija s potrošniki, česar v 
spletnih trgovinah sicer nismo vajeni. Kot pravi Luryjeva (2011, str. 14) je potrošnja povezana 
tako s komunikacijo, kot tudi z izmenjavo oziroma potrošnjo. Lahko rečem, da blagovna 
znamka Čas za kavo temelji na komunikaciji s potrošniki, kar je ključno pri uporabi 
komunikacijskih tehnologij v sodobni družbi. Blagovna znamka oziroma njen pomen vpliva 
tudi na potrošno kulturo (Lury, 2011, str. 38). Ob vsem tem pa je ključen tudi koncept 
mediatizacije, s katerim označujemo pomen medijev za družbo in kulturo (Hjarvard, 2008, str. 
105–6). Družbeni mediji so namreč danes že tako integrirani v naše vsakdanje življenje, da je 
družabnost po teh kanalih povsem naturalizirana (Luthar in Pušnik, 2018, str. 63–79). Pomen 
medijev se torej kaže v njihovi prepletenosti s sodobno družbo in kulturo, in hkrati ustvarja 
znanje, ki kroži v družbi. Ustvarjanje blagovne znamke preko družbenega omrežja Instagram 
je v poplavi družbenih medijev in ostalih komunikacijskih kanalov odlična ideja, ki ima na 
voljo veliko različnih orodij in strategij za njeno realizacijo. 
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Kot omejitev pri raziskovanju bi navedla to, da sem analizirala samo tiste podatke, ki sem jih 
lahko pridobila javno oziroma tiste, ki so dostopni vsem uporabnikom. Pri družbenem omrežju 
Instagram pa je v ozadju še veliko stvari, kot je uvid v statistiko profila (na primer, ob kateri uri 
in dnevu so sledilci najbolj dejavni, kar pomaga pri načrtovanju objavljanja fotografij, iz 
katerega kraja prihajajo sledilci, njihova starostna ter spolna struktura in podobno) in pa 




Gradnja blagovne znamke Čas za kavo je potekala v več fazah. Nina je najprej ustvarila profil 
na Instagramu, ki je bil namenjen deljenju trenutkov ob kavi. Glede na to, da ljudje zelo radi 
objavljajo fotografije hrane in pijače, še posebej kave, je profil hitro pridobival na 
priljubljenosti med uporabniki. Ob objavi fotografije kave lahko uporabniki dodajo ključnik 
#caszakavo, ki omogoča, da so vse objave zbrane na enem mestu. Po nekaj manj kot letu 
delovanja profila je Nina začela s prodajo potiskanih skodelic za kavo, kasneje pa je odprla tudi 
svojo spletno trgovino. Vse to ji je omogočilo, da je pustila svojo službo za nedoločen čas in 
svoj hobi pretvorila v posel. Pred kratkim je odprla tudi svojo prvo trgovino v centru Ljubljane, 
kjer so poleg skodelic Čas za kavo na voljo tudi drugi izdelki slovenskih oblikovalcev. Nina je 
s pomočjo družbenega omrežja Instagram zgradila novo blagovno znamko, ki je v slovenskem 
prostoru zelo uspešna. Osredotočila se je na vzpostavljanje oziroma grajenje odnosov z 
uporabniki na Instagramu. Poleg deljenja njihovih fotografij kave, zapisuje tudi razne 
motivacijske nasvete in organizira Instagram delavnice, kjer drugim podjetnikom pomaga pri 
razvijanju njihove blagovne znamke oziroma njihovega profila na Instagramu. Vsakodnevno je 
prisotna na Instagram zgodbah (ang. story), kjer komunicira s svojimi sledilci. Na ta način gradi 
odnos na katerem sloni zaupanje potrošnikov v izdelke in hkrati v blagovno znamko. To je tudi 
odlično izhodišče za morebitno dodajanje novih izdelkov v ponudbo blagovne znamke. 
Z razvojem tehnologije se je spremenilo komuniciranje, saj smo se ljudje navadili na 
komuniciranje po medijih, ki je danes postalo že povsem naravna oblika komunikacije. 
Digitalizacija oziroma tretji val mediatizacije, kot ga poimenujeta Couldry in Hepp (2017) je 
močno spremenila medijsko okolje. Z vzponom družbenih omrežij se je spremenilo tudi 
oglaševanje blagovnih znamk, ki je v primerjavi s prejšnjimi načini oglaševanja (oglasi na 
televiziji, časopisih, oglasni plakati in podobno) hitro, dostopno in predvsem zelo ugodno. Prav 
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zaradi tega je danes na družbenih omrežjih prisotna večina blagovnih znamk na trgu. Družbena 
omrežja pa so postala tudi odlična iztočnica novim blagovnim znamkam. Instagram, ki je še 
posebej popularen med mlajšimi uporabniki je tako eden glavnih oglaševalskih kanalov. Poleg 
novih oblik oglaševanja pa se je spremenil tudi koncept medijskega občinstva. Ljudje smo 
nenehno občinstvo, ki nas povezuje dogajanje na družbenih omrežjih. Pojavlja se potreba po 
stalni prisotnosti in nenehnem preverjanju novih informacij, kar pomeni, da nas podjetja lahko 
dosežejo, kjer koli že smo. Od uporabnika pa je zaželeno tudi sodelovanje, bodisi s 
komentiranjem, všečkanjem ali deljenjem. Med blagovno znamko in uporabniki se tako 
ustvarita osebna vez in zaupanje, kar je še posebej vidno in pomembno pri manjših blagovnih 
znamkah ali pri tistih, ki se na trgu šele uveljavljajo. Blagovna znamka sama po sebi ni tako 
pomembna, kot je pomembna izkušnja, ki se ustvari ob uporabi določenega izdelka. Instagram 
pa je odličen način za deljenje izkušenj, ki jih skozi fotografije in zapise predstavljajo 
uporabniki. Na ta način se informacije o nekem izdelku širijo še hitreje in ker jih delijo 
































Na podlagi analize sem ugotovila, da je ključni koncept na katerem temelji blagovna znamka 
Čas za kavo komunikacija s potrošniki. Komunikacija poteka tako enosmerno na spletni strani, 
kot dvosmerno skozi profil na družbenem omrežju Instagram. Blagovno znamko Čas za kavo 
potrošniki povezujejo z ugodjem oziroma s pozitivnimi občutki.  
Spletni in družbeni mediji so pomembno spremenili proces nakupovanja. Digitalizacija je 
namreč radikalno spremenila medijsko okolje. Couldry pravi, da mora biti mediatizacija 
zasnovana kot proces, ki izhaja iz kroženja medijskih vsebin v vsakdanjem družbenem 
delovanju (Couldry, 2014, str. 228). Vsak dan nastane ogromno novih medijskih vsebin, ki se 
širijo med uporabniki medijev. Družbeni mediji imajo pri tem zelo veliko vlogo, saj spreminjajo 
koncept in vlogo občinstva (Bird, 2011). Ljudje smo danes nenehno občinstvo, hkrati pa tudi 
sami ustvarjamo nove vsebine. S hitrim razvojem družbenih omrežij so se začele pojavljati tudi 
nove poslovne priložnosti. Na slovenskem trgu je na ta način svojo idejo razvila mlada 
podjetnica Nina Štefe, ki je na družbenem omrežju Instagram ustvarila lastno blagovno znamko 
Čas za kavo. »Ena izmed dolgoročnih vizij je, da se ljudje doma znebimo reklamnih skodelic 
in se razvajamo s takšno, ki nas opomni, da si v tem hitrem tempu življenja, ko vse leti mimo 
nas, vzamemo čas za kavo, zase in drug za drugega.« (Štefe, 2018). Filozofija blagovne znamke 
je ljudi opominjati, kako pomembno se je ustaviti in si vzeti čas zase in za uživanje s prijatelji. 
Ne gre pa samo za kavo in prodajo skodelic, ampak za širši koncept, ki ga ustanoviteljica širi 
med ljudi po družbenem omrežju Instagram. Gre torej za čas, ki si ga vzamemo, četudi to 
pomeni branje knjige, gledanje filma ali pa sprehod v naravi.  Nakup skodelice, ki nas bo 
opominjala na to, da si vzamemo čas oziroma njena uporaba, uporabnikom ustvari neko prijetno 
izkušnjo, ki se prenese na celotno blagovno znamko. Kot je rekel Arvidsson (2006, str. 68) gre 
za to, da potrošnikom predstavimo izdelke kot orodja, s katerimi lahko ustvarijo svoje lastne 
pomene, cilj je namreč, da izdelek v potrošniku vzbudi prijeten občutek.  
V raziskavi sem ugotovila, da ima blagovna znamka Čas za kavo odlično izhodišče za razširitev 
blagovne znamke z novimi izdelki. Z mediatizacijo porabe se razlikovanje med samim 
izdelkom in promocijskim sporočilom manjša (Jansson, 2002). Kot sem že omenila celotna 
blagovna znamka temelji na sporočilu, da si je potrebno vzeti čas zase, in ne samo na prodaji 
skodelic. Menim, da bi lahko z lahkoto v ponudbo vpeljala tudi nove izdelke. 
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Vsebine, ki so objavljene na Instagram profilu Čas za kavo so večinoma povezane s kavo, 
pojavljajo pa se tudi druge fotografije, na primer lepo urejene kavarne, fotografije koktajlov in 
podobno. Vse pa so namenjene kot opomnik ljudem, da se sprostijo in si vzamejo čas zase in 
za prijatelje. Na družbenem omrežju Instagram je fotografija še vedno pomembnejša kot 
besedna vsebina oziroma opisi pod sliko, razen kadar je v opisu neposredno sporočilo 
sledilcem, da komentirajo fotografijo. Soustvarjanje vsebine sledilcev pa je glavni element 
profila @caszakavo, kar je glede na naravo družbenih omrežij (kjer gre predvsem za 
navezovanje stikov, spoznavanje novih ljudi in komuniciranje) odlična strategija za vodenje 
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